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国際観光客到着数はリーマンショック直後の 2009 年を除いて常に伸び続けており（図 















と，旅行消費額は現在の調査方法が採用された 2010 年の 20.5 兆円から微減微増はあるも
















図 1-1 国際観光客到着数の推移 
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図 1-2 国内旅行消費額，宿泊旅行延べ人数，日帰り旅行延べ人数の推移 
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このような日本の観光振興は後述する Kotler et al.（2010）のマーケティング概念における
マーケティング 1.0 の段階にあり，データに基づいて消費者志向を実現するマーケティン
グ 2.0 や，さらにその先の，社会にとって有益な付加価値を生み出すマーケティング 3.0 の
実現には至っていない．本項では日本の観光振興における「マーケティングの必要性」に
ついて述べてきたが，より具体的に述べるならば，現在日本の各地域に求められているの
は，未だ 1.0 の段階に留まるマーケティング概念を 2.0 の段階へと進展させることである．
この日本の観光振興の現状については 2 章で詳述する． 
このような現状に対する今後の方針として，観光庁（2017）は，各地域に日本版 DMO
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1.1.2.観光分野における ICTの進展 
1980 年代以降，ICT（情報通信技術; Information and Communication Technology）は世界的
に観光を変革してきた（Buhalis & Law 2008）．また，オンラインテクノロジはプロモーシ
ョン，製品流通，コミュニケーション，管理，リサーチなど様々な方法で活用可能である



















人々が旅行や観光のための情報を収集する方法に影響を与えている（Standing et al. 2014）．
















ている（Law et al. 2014；Lo et al. 2011；Liu et al. 2013）．また，旅行後にはブログを通じて
友人やその他の人々との個人の体験や意見を共有している（Chen et al. 2014）ほか，
TripAdvisor のようなレビューサイトに投稿することで，ホテル，観光地，航空会社など，








提供する B2B2C（Business to Business to Consumer）の形態をとっていた．しかし，現在で
は観光者自ら各サービス業者との取り引きが可能となったため，旅行代理店の役割が失わ
れ，B2C（Business to Consumer）での取り引きが増加している（松尾ら 2013）．そして，米
国においてはその傾向が顕著であり，1995 年に約 33,600 社存在した旅行代理店が，2007






組みの Web サービスである（trippiece 2012）．このようなサービスの出現により，観光者は
情報発信者に留まらず，製品開発者の一員にも成り得るようになった． 
さらに，ICT の進展は，今までにない新しい観光体験を観光者にもたらしている（Suzuki 
& Morimoto 2014；Wang et al. 2012）．例えば，位置情報を利用した音声ガイドを使えば，観
光者は端末の操作を一切行うことなく，観光スポットに近づくだけで音声を聞くことがで
























（Kaplan & Haenlein 2010）．ソーシャルメディアはブログや Twitter，YouTube のような「表
現型ソーシャルメディア」と，Wikipedia のような「協働型ソーシャルメディア」に分けら
れる（Kotler et al.,2010）．これらの一例を表 1-1 に示す．表現型ソーシャルメディアは個人
が生み出した UGC を共有することで，他のユーザとのコミュニケーションを生み出すメ
ディアであり，前出のメディアに加え Facebook や Instagram も代表的な例として挙げられ
る．協働型ソーシャルメディアは，複数のユーザによって個々のコンテンツの価値を高め
るメディアであり，例としては TripAdvisor や Yahoo! Answers などが挙げられる． 
 
表 1-1 ソーシャルメディアの例 
















 Yahoo! Answers 
• 電子掲示板上でユーザ同士が知識や知恵を教え合
うナレッジコミュニティ（Q&A サイト） 
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ば堀（2013）は，Facebook や mixi を SNS とする一方で，Twitter はミニブログであるとし
ている．その他にも Twitter をミニブログやマイクロブログと表記する研究は散見される
（青島ら 2013；河野・植田 2017；山口ら 2011）．しかし一方で，観光庁（2016a）は Twitter
や類似サービスである Weibo を SNS の一つとして位置付けており，Twitter を SNS と表記
する研究も散見される（石井 2011；高橋ら 2017；町田ら 2014）．こうした現状から，Twitter
を SNS と表記した場合，「Twitter は SNS に該当するのか」という研究の主題から外れた議
論が必要になると考えられるため，本稿では，Twitter や Weibo のようなメディアを指す場
合も SNS ではなくソーシャルメディアと表記する．なお，前述のように一部の先行研究で






ている（詳細は 3 章にて後述）． 
 
 
図 1-3 日本のソーシャルメディア利用率の経年変化 
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3 章では，日本の各市町村の観光協会に対して Web アンケートを行い，観光振興組織に
おけるソーシャルメディアの利用実態を把握する．また，Facebook と Twitter の両メディア
のマーケティング・リサーチツールとしての特性と利用実態との整合性を検証したうえで，
日本のデスティネーション・マーケティングにおいて活用すべきメディアを選定する． 
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Twitter データの有用性を考察する． 
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づいている．その後，石川（1964）や水野（1984）などによって Plan (P) - Do (D) - 





(4) trippiece: https://trippiece.com/ 




信できるように変化した Web のことを指す． 
 
  









































（製品志向）」「Selling Concept（販売志向）」「Marketing Concept（消費者志向）」「Societal 








表 2-1 三段階のマーケティング概念の比較 
（Kotler et al. 2010 をもとに筆者作成） 
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図 2-1 観光産業の範囲 
（岡本 2009 より引用） 

























ーション・マーケティングについて包括的にまとめられた書籍（Wang & Pizam 2011）で引
用されているものの，多くの研究論文では，デスティネーション・マーケティングの定義
については言及されていない．デスティネーション・マーケティングや DMO について包
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表 2-2 デスティネーション・マーケティングの概念 



























2.1.1 で述べたように，マーケティング概念は ICT とともに変化してきた．これに対し観






わりがうかがえる．また，Kotler et al.（2010）は，マーケティング 3.0 を実現するための大
きな推進力として，人々が Consumer（消費者）から生産活動に携わり価値を生み出す
Prosumer（生産消費者）へと変化することを挙げている．1.1.2 で述べた trippiece は，まさ





表 2-3 三段階のデスティネーション・マーケティング 









































図 2-2 市町村観光協会が取り組んでいる事業 
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2.2. 観光振興組織 
2.2.1.DMO と日本版 DMO 
DMO とは， Destination Marketing Organization あるいは Destination Management 
Organization の省略であり，前述のデスティネーション・マーケティングの主体となる組織
を指す言葉である．NTO（National Tourism Organization）のように特定の組織を指すもので
はなく，世界に存在する DMO の正確な数は明らかになっていないが，2003 年時点の推定
ではは世界中に 10,000 以上の DMO が存在するとされている（Pike 2008）．その組織形態
は多岐にわたり，Kamann（2008）によると，ヨーロッパ各国に所在する DMO は，非営利
の PPP（官民パートナーシップ; Public-Private Partnership）が最も多い形態となっているが，
中には行政機関も多く含まれている（図 2-3）．つまり，Tourism Organization や Tourist Board，
Convention Bureau などと呼ばれる組織が DMO に該当する場合もあれば，行政機関の観光








役割を果たす組織を広義の DMO とする． 
欧米では既に多くの DMO が存在し，DMO の活動に関する様々な研究が行われている．
例えば，Blain et al.（2005）は 409 の DMO を対象にブランディングに関するアンケートを
行うことで，DMO によるブランディングの概念を整理し，シンボルやロゴの作成など，具
体的な活動内容についても言及した．Woodside & Sakai（2009）は，ケーススタディとして
特定の DMO の業績監査レポートを分析し，DMO 自らが行う監査が浅く不十分であるとい
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図 2-3 ヨーロッパの DMO の構成 
（Kamann 2008 をもとに筆者作成） 
 






る DMO の存在が望まれる．しかし，日本においては，欧米における DMO と同様の役割
を果たせる組織が存在しないことが指摘されている（日本政策投資銀行・日本経済研究所 
2013；2014）．このような問題から，日本型の新たな DMO を形成すべきという指摘もあり，
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る（観光庁 2015a）．2017 年 11 月現在では，41 法人が日本版 DMO として登録されている
が，133 法人は候補法人として登録されている（付録 1；付録 2）． 
以上のように日本においては，多くの組織が，観光庁主導のもとで戦略策定機能を備え
た DMO への登録を目指しているという発展途上の段階にある（観光庁 2017a）．したがっ
て，欧米のように既に完成された DMO を対象にした研究を国内で行うことが難しい．国
内での DMO に関する研究は，既存の理論や海外の事例に基づき，日本版 DMO に必要な
機能や，実現に向けた課題を整理したものが多い．例えば，内田（2015b）は，競争戦略論































としたうえで，以下の三つを日本版 DMO が実施すべき基礎的な役割・機能としている． 
 
① 日本版 DMO を中心として観光地域づくりを行うことについての多様な関係者の合意
形成 
② 各種データ等の継続的な収集･分析，データ等に基づく明確なコンセプトに基づいた







基準の DMO を 100 形成することを目標にしている状況であり，国内の DMO を対象とし
た横断的な調査に基づく研究を行うことは難しい．そこで本研究では，日本の各地に存在
する観光協会に着目する．本来，日本の観光協会と DMO は各組織の果たす役割から，大
きく異なる組織であるとされている（加藤 2017）．しかし，日本版 DMO 候補法人の一覧
（付録 1）をみると，半数以上が観光協会と名前のつく組織または観光協会に類似した名
称の組織（観光物産協会，観光コンベンション協会，観光まちづくり協会など）である．






などに分類される（吉澤 2009）．これに対し DMO はマーケティング・マネジメントを行
うエリアごとに①広域連携 DMO，②地域連携 DMO，③地域 DMO の三つに分けられてい
る．広域連携 DMO は複数の都道府県に跨がる地方ブロックレベルの区域を対象とし，地
域連携 DMO は複数の地方公共団体に跨がる区域を，地域 DMO は原則として，基礎自治
体である単独市町村の区域を対象としたマーケティングやマネジメント等を行う組織とさ
れている（観光庁 2016b）．観光庁（2017a）は各 DMO の役割の参考資料として UNWTO
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（2007）を挙げており，UNWTO（2007）はエリアごとの DMO の役割を表 2-4 のようにま
とめている．この表を見ると，イベントのマネジメントなど，地域 DMO に該当する Local 
DMO のみの役割が存在し，全体としても Local DMO の果たすべき役割が最も多い．これ





表 2-4 各 DMO の代表的な役割と責任 






Destination promotion, including branding and 
image 
○ ○  
Campaigns to drive business, particularly to SMMEs ○ ○ ○ 
Unbiased information services ○ ○ ○ 
Operation/facilitation of bookings   ○ 
Destination coordination and management   ○ 
Visitor information and reservations   ○ 
Training and education  ○ ○ 
Business advice  ○ ○ 
Product “start-ups”  ○ ○ 
Events development and management   ○ 
Attractions development and management   ○ 
Strategy, research and development ○ ○ ○ 
  






















く，24%は法人格をもたない任意団体である（図 2-4）．2012 年の調査（日本観光振興協会 
2012）時点では 31%が任意団体であったため，僅かではあるが観光協会の法人化が進んで
いると考えられ，今後は各法人が DMO へと変化していくことが期待される．次に，市町
村観光協会の 50%以上が職員数 10 人未満である（図 2-5）．一部の事例ではあるが，アメ
リカのソノマやナパの DMO は職員数が 20 人，サンフランシスコやロンドン，フライブル
グのような都市であれば約 100 人の職員がいるとされいる（観光庁 2016b；高橋 2017）．
これらの事例と比較すると職員数が多いとは言えないのが現状である．また，観光協会の




業改善地区; Tourism Improvement District）の導入により，宿泊施設経由で観光者から DMO








図 2-4 市町村観光協会の法人形態 
（観光庁 2016b をもとに筆者作成） 
 
 
図 2-5 市町村観光協会の職員数 
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図 2-6 観光協会の組織運営上の最も大きな課題 
















その他, 4% 分からない, 
4%









だし，この定義は Web2.0 の概念が存在しない 2001 年に示されたものであることから，「情
報を提供することによって両者の結びつきを可能とさせる」における情報は観光者に対し
て提供されるものであると考えられる．しかし，1 章で述べた通り，現在では観光者もイ
ンターネット上で情報を発信しており（Chen et al. 2014；Hudson & Thal 2013；Law et al. 










は多岐にわたる．これらの一例として先行研究（Ho et al. 2012；Jacobsen & Munar 2012； 
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表 2-5 観光情報の例 
（Ho et al. 2012；Jacobsen & Munar 2012； JTB 総合研究所 2014；Xiang et al. 2015；岡
本・佐藤 2015；観光庁 2017c；日本観光振興協会 2015 を参考に筆者作成） 
入手経路 媒体 
オフライン  TV  ラジオ 
  ガイドブック  パンフレット 
  イベント  観光案内所 
  家族・知人からの情報（口コミ）  広告 
オンライン 
 DMOや自治体の公式 Webサイト  旅行会社の公式 Web サイト 
 
 ソーシャルメディア  宿泊予約サイト 
 
  

















































があることなど，オフラインの口コミにはない特性も備えている（Tham et al. 2013）．  
 
  








データはスマートフォンアプリケーションの GPS ログを収集したものである．SNS デー




法や入手のしやすさから表 2-6 のようにまとめている． 
図 2-7 は，縦軸のカバー率は母集団をどの程度網羅しているかを表しており，横軸はデ






























る必要がなく，各社が提供する API（Application Programming Interface）を使用することで，
無料でデータを入手することができる．API を使用するうえでいくつかの制約はあるもの
の，上述のデータと比較すると SNS データは入手難易度の低いデータであると言える． 
 
 
図 2-7 観光関連ビッグデータの位置付け 
（相原 2017 より引用） 
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表 2-6 観光関連ビッグデータの比較 
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ソーシャルメディア ○ ○ △ ○ 
GPS △ ○ △ × 
ローミング △ ○ △ × 
観光統計 △ △ ○ × 
POS × ○ ○ × 
○ 相対的に優れている，△ 相対的に課題・制約がある，× 手に入らない・観測できない  


































et al.（2017）は，ヨーロッパの 10 の観光都市を対象にそれぞれ 6,000 ツイートを収集し，





















は，DMO の Facebook アカウントの投稿に対するエンゲージメントに影響を与える要因を，
投稿の内容，投稿の長さ，投稿時間などの観点から分析し，エンゲージメントを増加させ


























まず使用するメディアに関する課題である．例えば，先行研究（Kurashima et al. 2013；







究者が Facebook の投稿データ等を扱うことは難しい（鳥海 2015）．このようにメディアご
とに課題がある中で，観光におけるソーシャルメディアに関する既存研究の多くは単一の
メディアを対象にしており（Uşaklı et al. 2017），メディアの選定理由についても議論され
ていない． 
次に情報量とユーザ数に関する制約である．例えば，ブログのように情報量の多いデー
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2.3.4.Facebook と Twitterの特性 
前述のように，ソーシャルメディアの種類は多岐にわたるが，本研究では主に Facebook
と Twitter を中心に議論を進めていく．複数のソーシャルメディアの選択肢がある中で





ィアであり（Uşaklı et al. 2017），デスティネーション・マーケティングに活用すべき代表的
なソーシャルメディアであると考えられるためである．以下では Facebook と Twitter の特
性について説明する． 












Twitter で性別を登録しているユーザは 7.6%，年齢は 3.3%，職業は 13.6%，居住地域は 25.0%
である．しかし一方で，Twitter ユーザの個人属性を推定する手法（池田ら 2012；Ikeda et 
al. 2013；榊・松尾 2014）なども開発されている． 
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これらの機能は 2017 年時点のものであり，収集可能なデータ等は変更される可能性があ
る．実際に Facebook の 6 種類の拡散機能は 2017 年 1 月に実装されたものであり，データ
取得のための API が公開されたのは 2017 年 4 月であるため，それ以前は収集できなかっ
たデータである． 
 
表 2-8 Facebook と Twitter の特性の比較（2017 年時点） 


































る．また，いくつかの先行研究（Bygstad & Presthus 2012；Choudhury & Simkim 2014）では，
Facebook はソーシャル CRM（顧客関係管理; Customer Relationship Management）のツール
としても期待できると考えられている． 
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次に各メディアのユーザの年代について述べる．各メディアの年代別利用率は図 2-9 の
通りである．Facebook は 20 代と 30 代が中心であり，Twitter は 10 代と 20 代が中心の若年
層の利用率が高いメディアであると言える．若年層の中でも 10 代については Twitter が
Facebook を上回っており（母比率の検定, z = 13.04, p < 0.01），30 代は Facebook が Twitter
を上回っていた（母比率の検定, z = 7.10, p < 0.01）．なお 20 代については両メディアの利









図 2-9 年代別 Facebook・Twitter 利用率 
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第 2 章 補注 
(1) JTB 総合研究所: 観光用語集.  
https://www.tourism.jp/tourism-database/glossary/destination/ 





(3) RESAS: https://resas.go.jp/ 
(4) 佐野（2017）は Social Science Citation Index（SSCI）に掲載された観光学分野のジャ
ーナルを対象として，さらに，Australian Business Deans Council Journal Quality List の
中の A+ジャーナル（6 本），A ジャーナル（15 本）を研究に使用した． 





(6) 各メディアの公式発表によると，Facebook アクティブユーザ数は 19 億 4,000 万人
（Facebook, Ink. 2017），Twitter は 3 億 2,800 万人である（Twitter, Ink. 2017）． 
 
  












Google フォームと同様の質問を記載した Word ファイル（付録 3）を電子メールに添付し
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図 3-1 Web アンケートの利用画面 
  




アンケートは 899 組織に配布し 354 組織から回答があり，有効回答数は 351 組織（有効回
答率 39%）であった．なお，同様に市町村観光協会を対象に行った日本観光振興協会（2012）





った．次に各組織の職員数の内訳を図 3-3 に示す．75%が職員数 9 人以下，14%が 10 人以
上 19 人以下の組織であった．つまり，約 90%の組織は職員数が 20 人に満たない組織であ
る．観光庁（2016b）の公表するデータでは，市町村観光協会のうち職員数が 20 人未満の
組織は 81%（n = 217）とされているため，観光庁の調査よりも小規模な組織の回答が僅か
に多い結果となった．さらに各組織の組織会員数の内訳を図 3-4 に示す．組織会員数は他
の質問に比べて特定の項目へ回答が集中することはなく，組織によって様々である．なお，
組織会員数が 400 以上の組織は 8%程度であった． 
 
 




















図 3-3 回答組織の職員数 
 
 



































Facebook は 81.8%，Twitter は 46.7%と Facebook の方が Twitter よりも利用率が高いことが
わかる（母比率の検定，z = 17.00，p < 0.01）．次にソーシャルメディアの重要認識について
調査した．この項目では，「観光客誘致や観光地域づくりにおいて Facebook/Twitter の利用
はどの程度重要であるか」という質問に対して重要，どちらかと言えば重要，どちらでも
ない，どちらかと言えば重要ではない，重要ではないの 5 段階で調査した．図 3-6 は「重
要」を 5，「重要ではない」を 1 とした場合の，全回答の平均値と標準誤差である．等分散
性の検定により両者の回答のばらつきには有意差が確認された（F = 2.60, df1 = 350, df2 = 
350, p < 0.01）．また，重要性認識の平均値は Facebook の方が Twitter よりも高く，t 検定の
結果，両者の間には有意差が確認された（Welch 法, t = 10.00, df = 584.49, p < 0.01）． 
以上のように，Facebook は Twitter よりも利用率が高く重要性認識が高いという結果が
示された．続いて各メディアを利用している観光協会のソーシャルメディアの運営体制を
図 3-7 に示す．Facebook と Twitter ともに 2 名上の担当者で運営している場合が最も多い
のは同じだが，Facebook に比べて Twitter は 1 名の担当者で運営している場合も多い（母
比率の差の検定, z =- 3.97, p < 0.01）． 
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図 3-6 ソーシャルメディアの重要性認識 
 
 
図 3-7 ソーシャルメディアの運営体制 
 
ソーシャルメディアの利用目的は複数回答形式で調査した．その結果，ほぼ全ての回答




































の項目は Facebook と Twitter との間に統計的有意差（有意水準 5%）が確認できたものであ
る．有意差が確認できたのは「地域外に住む人とのコミュニケーション手段として」「地域
住民とのコミュニケーション手段として」「観光客に関する情報収集の手段として」の 3 項
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図 3-8 ソーシャルメディアの利用目的 
それぞれのソーシャルメディアの利用において組織が抱えている課題は図 3-9の通りで








機関への調査（上野・飯島 2014）では「組織内の理解、合意形成」を Twitter の利用上の
課題に挙げたのは 34.1%である．これに対し，筆者が行った観光協会への調査では「組織
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図 3-9 ソーシャルメディアの利用上の課題 
最後に，ソーシャルメディアを利用していないと回答した組織に対して利用できない理









が考えられる．また，「特に理由はない」と答える組織が Facebook よりも Twitter の方が多
かった．これらの組織に加え，「利用するメリットがわからない」と回答した組織に対して
は Twitter の重要性を明示する必要があるだろう． 
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3.4. 日本の観光振興における Facebook と Twitter 
本章ではデスティネーション・マーケティングにおける代表的なソーシャルメディアと
して Facebook と Twitter の利用実態について調査した．以下では，2.3.4 で述べた各メディ
アの特性と調査によって明らかになった利用実態との整合性を検証する． 
まず，メディアの特性から，3C 分析を行うことが可能であるという観点から，マーケテ
ィング・リサーチのツールとしては Facebook よりも Twitter の方が適していると考えられ
る．これに対し，観光協会による利用実態（図 3-8）を見ると，「観光客に関する情報収集
の手段として」の値は Twitter が Facebook を下回っていた（母比率の差の検定, z = 2.12, p < 
0.05）．Facebook の値が高い要因として「インサイト」というアクセス解析ツールを Facebook
が公式に提供している（Facebook navi 2015）ことが影響していると考えられる．しかし，
観光協会のソーシャルメディアアカウントのフォロワ数は Facebook よりも Twitter の方が













表 3-1 Twitter の利用用途による Twitter の重要性認識の違い 
平均値 
（標準偏差） 
 等分散性の検定  t 検定（Welch 法） 
観光客に関する情報
収集をしている 
（n = 73） 
観光客に関する情報
収集をしていない 
（n = 91） 
 F 値 p 値 
 




（0.92）  2.02 ** 
 
3.66 ** 
** p < 0.01 






段として」「地域住民とのコミュニケーション手段として」に関しては Facebook が Twitter
を上回っていた．ただし，Facebook を地域内外とのコミュニケーションの手段として活用
している組織は半数程度であるため，今後はより多くの組織がプロモーションだけでなく，

















結果をもとに Twitter データを用いることの利点と課題について議論する． 
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第 3 章 補注 
(1) facebook business: https://www.facebook.com/business/ 
(2) 一部非公開の情報もあるが，他のメディアに比べて少数である 
 






Twitter データを分析することで何らかの知見を得ようとする研究（例えば Hawelka et al. 
2014 や Jabreel et al. 2017 など）も行われている． 
一方で，Twitter データを分析する際にはアカウントの分類に考慮が必要である．Twitter
と同様にユーザ数の多いメディアである Facebook では，企業や著名人によって運営される







る．この認証制度は開始当初は Twitter, Inc.によって無作為に行われていたが，2016 年 7 月
よりユーザから認証リクエストを送ることが可能となっている（Twitter, Inc. 2016）．ただ






された情報は信頼性が高いとされている（Fotis et al. 2011；Sparks et al. 2013）．また，
Bokunewicz & Shulman（2017）は Twitter のメンションとリプライに基づくネットワーク分
析により，観光施設，ホテル，飲食店などのステークホルダは個人アカウントに比べて，
DMO のツイートに言及したり，ツイートをリツイートしたりする等の DMO アカウントと
の相互作用性が低いことを明らかにした．これらのことから，データ上では同じフォロワ
でも，企業等の組織であるか個人であるかで Twitter 上での特性は異なる可能性がある．し
















図 4-1 認証済みアカウントを示す認証済みバッジ 
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et al.（2013）は，SVM（Support Vector Machine）を使用し，Twitter ユーザの過去のツイー
トから属性ごとのキーワードの出現傾向を学習させることで，ユーザの性別，年齢，居住
























































認証アカウントは 2017 年 1 月 7 日時点のすべての日本語アカウントを対象とした(2)．認証
の有無は前述したバッジの有無や，Twitter API(3)によって判定可能であるが，本研究では，
「@verified」がフォローするアカウントの中から日本語アカウントのみを抽出し，分析の
対象とした．@verified は Twitter, Inc.によって運営されるアカウントであり，世界中のすべ
ての認証アカウントをフォローしている．日本語アカウントの判定は，Twitter API によっ
て各アカウントの言語情報を取得し，言語情報が「ja」のものを日本語アカウントとした
(4)．以上の方法により抽出されたアカウント数は 9,536 アカウントであった． 
次に，非認証アカウントを認証アカウントと同数の 9,536 アカウントを抽出した．抽出
は，組織等のアカウントではなく，個人のアカウントである可能性が高いアカウントとし





全国の 10 代から 60 代の男女 1,800 名を対象に行った調査の結果，約 80%のユーザがフォ
ロワ数 200 未満であることから設定した． 
  





















でも用いられているオープンソース形態素解析エンジンの MeCab(5)を使用した．図 4-3 は
MeCab によって「東京都に住む」という文を形態素解析した場合のイメージである．MeCab
は図 4-3 に示すように，文を考えられるあらゆる形で分割し，連接コストと生成コストの
和が最小になる解を選択する最小コスト法によって形態素解析を行っている（Kudo et al. 
2004）．各コストは開発者によって事前に設定されている．また，ユーザプロフィールの抽
出には Twitter, Inc によって公開されている Twitter API を使用した(4)． 
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図 4-3 形態素解析のイメージ 












表 4-2 に示す． 
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表 4-1 データセットごとの特徴量の組み合わせ 








1 ○   
2 ○ ○  
3 ○  ○ 
4 ○ ○ ○ 
 
表 4-2 データセットの例 
 単語 1 単語 2 ．．． 単語 n 文字数 
ユーザプロフィール1 1 0 ．．． 1 30 
ユーザプロフィール2 0 0 ．．． 1 10 
．．． ．．． ．．． ．．． ．．． ．．． 




には先行研究（Ikeda et al. 2013；池田ら 2012；石野 2015；伊藤ら 2013；榊・松尾 2014；
杉谷ら 2013）で用いられていた SVM による学習を行い，RBF カーネルを用いる．また，
比較の対象として決定木学習を使用する．決定木学習を使用する理由の一つは，SVM はあ
る予測がされた理由を理解することが困難であるのに対し，決定木学習は非線形モデルで
ありながら結果の可視化が容易なためである（Müller & Guido 2017）．また，SVM では規
模が異なる特徴量のスケールを同じにする作業（スケーリング）が必要であるのに対し，
決定木は個々の特徴量が独立に処理されるため，スケーリングを必要としない．さらに，










精度の高い複雑なモデルを構築することが可能である（Müller & Guido 2017）．ただし，高
精度なモデルを構築するためには大量のデータと時間，慎重なパラメータの調整が必要で





















表 4-3 各アカウントの頻出上位語 
 頻出上位語 
特徴量 1 公式 情報 アカウント https TWITTER 
 発信 合わせ 了承 日本 問い 
 ツイート イベント 最新 返信 発売 
 http 東京 お知らせ 所属 ニュース 
特徴量 2 好き 大好き 趣味 旅行 音楽 
 写真 在住 仕事 最近 猫 
 
さらに，認証アカウントと非認証アカウントそれぞれのユーザプロフィールの文字数を
算出した．各アカウントの平均文字数と標準誤差は図 4-4 の通りである．t 検定の結果，認
証アカウントの方が非認証アカウントよりも平均文字数が有意に多かった（Welch 法, t = 
49.01, df = 18,872.10, p < 0.01）．したがって，「ユーザプロフィールが空欄あるいは短文のア
カウントは非認証アカウントである可能性が高い」という事前の想定通り，非認証アカウ
ントは認証アカウントよりもユーザプロフィールが短い傾向にあると考えられる． 
4 種類データセットと 2 種類の手法を使用し，8 パターンで分類を行った．各パターン
の正答率を表 4-4 に示す．最も正答率が高かったのは，データ 4 を使用した J4.8 アルゴリ












図 4-4 各アカウントのユーザプロフィールの平均文字数 
 
表 4-4 各手法の正答率 
 正答率（%） 
データセット SVM 決定木 
1 76.7 77.3 
2 77.0 78.0 
3 76.7 78.7 
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図 4-6 に示した流れで精度検証用の正解データを抽出した． 
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Twitter, Inc.からの認証を受けることが可能な分野として公表されている各分野でフォロワ数が多い 10 アカウントを抽出  
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表 4-6 非認証の非個人アカウントの分類結果 
 非個人（予測） その他（予測） 総計 
非個人（テストデータ） 411 89 500 
その他（テストデータ） 33 467 500 
総計 444 556 1,000 
 
表 4-7 モデルの評価 
正答率 適合率 再現率 
87.8% 92.6% 82.2% 
 
 














て分析対象から除外し，フォロワ数 2,000 以上の 60 アカウントを分析の対象として選出し
た． 
4.5.1.分析方法 




















= -0.37，無相関検定，p < 0.01）．しかし，相関係数の大きさから非個人フォロワ率はその
他の要因によっても変動すると考えられる． 




と P2 は各段階との間に有意差が確認され，P3 と P4 の間にのみ有意な差が確認できなか




の比率が最も低いという結果であり，P1 よりも P4 の比率の方が高いアカウントは存在し
なかった．しかし，全体傾向とは異なり，P2 や P3 において急激に非個人フォロワ率が高
くなるアカウントや低くなるアカウントが散見された．例えば，図 4-9 で他の線から大き
く外れて P2に頂点が置かれているのは，非個人フォロワ率が最大であった諸塚村である．
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表 4-8 観光協会 60 アカウントの各段階の非個人フォロワ率 
 
市町村名 P1 P2 P3 P4
横浜市 22.3% 22.6% 17.6% 17.5%
尾道市 31.9% 19.2% 15.2% 17.0%
大洗町 30.6% 21.1% 21.2% 21.1%
北斗市 33.4% 6.3% 3.7% 12.3%
美瑛町 38.1% 22.0% 16.9% 15.1%
笠間市 42.7% 34.3% 23.5% 20.8%
福島町 36.3% 33.8% 30.7% 33.9%
出雲市 39.4% 30.0% 21.3% 18.5%
黒石市 44.7% 37.5% 43.0% 28.7%
小樽市 46.2% 41.1% 26.8% 25.2%
川崎市 28.9% 12.8% 9.5% 10.5%
伊東市 48.2% 39.3% 29.2% 20.7%
関ケ原町 29.2% 31.9% 21.5% 20.4%
北上市 37.1% 34.3% 26.1% 20.5%
ニセコ町 43.4% 38.6% 27.4% 19.6%
滝沢市 36.6% 36.6% 26.2% 25.9%
広島市 30.8% 21.5% 17.4% 17.4%
延岡市 40.4% 42.7% 32.8% 30.1%
柏崎市 43.6% 40.5% 29.5% 27.3%
逗子市 37.8% 25.5% 25.6% 21.1%
豊郷町 43.1% 36.0% 28.2% 26.2%
富良野市 26.5% 23.0% 20.4% 18.7%
野田村 46.1% 35.6% 30.9% 28.5%
茅ヶ崎市 19.3% 20.6% 18.9% 18.2%
大間町 45.4% 38.0% 27.5% 25.8%
都城市 48.7% 40.0% 23.7% 23.0%
熱海市 42.2% 32.8% 31.4% 22.9%
江別市 42.3% 38.0% 30.1% 26.0%
三春町 46.7% 35.3% 30.8% 24.2%
山武市 46.3% 43.3% 32.6% 36.5%
海津市 44.2% 36.5% 39.1% 33.1%
鎌倉市 20.0% 20.0% 18.5% 17.2%
三沢市 39.6% 31.8% 26.7% 27.6%
神栖市 41.0% 29.8% 21.4% 22.8%
女川町 45.7% 38.3% 30.2% 29.2%
南三陸町 43.9% 35.1% 29.9% 25.5%
北杜市 26.3% 19.7% 20.1% 22.1%
甲賀市 46.0% 42.1% 33.6% 33.4%
山梨市 45.9% 29.6% 18.8% 21.1%
蒲郡市 39.5% 34.5% 27.9% 29.0%
東広島市 38.8% 34.3% 34.9% 25.3%
諸塚村 40.2% 48.4% 37.4% 32.9%
池田町 42.2% 29.2% 23.1% 23.9%
上富良野町 35.9% 26.5% 21.4% 21.7%
松江市 23.4% 17.7% 20.4% 16.1%
下田市 34.6% 27.1% 22.1% 20.3%
那智勝浦町 37.9% 30.7% 23.0% 27.1%
北茨城市 37.2% 27.0% 24.7% 22.7%
南会津町 44.1% 30.4% 29.2% 25.8%
只見町 36.7% 32.7% 24.7% 26.8%
南伊豆町 31.4% 22.8% 23.7% 21.1%
河津町 41.4% 33.9% 25.7% 26.6%
せたな町 44.7% 33.3% 24.5% 27.1%
弘前市 26.9% 28.1% 17.9% 21.5%
平戸市 47.5% 40.0% 33.8% 23.3%
美濃市 46.2% 40.8% 27.8% 26.0%
滝上町 47.2% 31.4% 26.1% 28.3%
刈谷市 31.5% 26.7% 25.9% 26.5%
別海町 38.8% 33.6% 24.3% 20.6%
名張市 39.9% 35.2% 29.0% 31.5%
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図 4-8 非個人フォロワ率の平均値の推移 
異なるアルファベットの示された項目は有意に異なる 
（Tukey-Kramer 法，p < 0.05） 
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(3) API とは HTTP（HyperText Transfer Protocol）によってリクエストを送受信する仕組み
のことである．Twitter API では指定された様式で抽出条件（キーワード，ユーザ名な
ど）を指定したリクエストを送信することで，Twitter に関するデータ（フォロワ数，
ユーザプロフィール等）を JSON（JavaScript Object Notation）形式で取得することがで
きる． 




(5) MeCab. http://taku910.github.io/mecab/ 
(6) Weka. https://www.cs.waikato.ac.nz/ml/weka/index.html 
  



































































通信政策研究所 2016）．また，叶らの研究（2016）では，月あたりの Twitter の平均使用頻













ROM も含めた幅広い Twitter ユーザの情報を地域の特徴分析に反映させるには，ツイート
ではなく，より多くのフォロワが登録している情報を収集し，分析することが有効である
と考えられる． 




































Twitter アカウントのフォロワから地域の特徴探るには，その Twitter アカウントのフォ
ロワが「地域に関心を示す人々」である必要がある．また，他の地域との比較を行うには，
同様のアカウントが他の地域にも存在する必要がある．以上二つの条件から，今回の分析
では市町村観光協会の Twitter アカウントとそのフォロワを分析対象とする． 
また，既存の観光統計との比較を可能にするため，市町村単位で入込観光客数を公表し
ている必要もある．Twitter アカウントを所持しており，所在する市町村が入込観光客数を
公表しているのは 190 市町村の観光協会であった．以下では，これら 190 市町村に所属す
る市町村観光協会について，それぞれの Twitter アカウントのフォロワの分析を行う． 
  















ンジンの MeCab を使用し，MeCab で使用される辞書には，オンライン辞書サービスの
Wikipedia(4)とはてなキーワード(5)に登録されている単語を登録する処理を事前に行ってい





出現傾向の類似度を表す Jaccard 距離を算出する．Jaccard 距離は 1 から Jaccard 係数を引い
たものであり，共起関係をもとに以下の式で計算される．|A∪B|は単語 A または単語 B が
含まれた集合（プロフィール数）を表しており，|A∩B|は単語 A と単語 B の両方が含まれ
た集合を表している．つまり，単語 A または B を含む集合の中で単語 A，B が共起してい
る確率が高いほど単語間の Jaccard 距離は近くなる． 
 
 
|A∪B| - |A ∩ B|
|A∪B|
Jaccard距離＝
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語は共起している単語との係数が大きくなりやすい．Dice 係数は Jaccard 係数に類似して
いるが，常に集合の平均を用いる Dice 係数に対して Jaccard 係数は差集合の濃度に反比例
するという特徴がある．今回の分析ではどのユーザプロフィールにも出現しやすいような
出現回数の多い単語が他の単語との類似度が高くなるのを防ぐため，Jaccard 係数を用いた







































は MDS を用いてポジショニングマップを作成する． 
MDS は，対象間の距離や類似性に基づき，対象を低次元空間に布置する手法である．類
似したものは近くに，類似していないものは遠くに配置されるため，視覚的に対象間の類
似性を把握することが可能である．MDS は対象間の距離をデータとする計量 MDS と，順
序尺度で測定された類似性データを解析する非計量 MDS に大別される．本研究では，変
数間の規模の差を取り除くためや，外れ値や分析対象の増減による影響を最小にするため，
頻出語出現率の大小関係にのみ着目した非計量 MDS を行う． 































いく．本研究ではこの反復上限を 50 とした． 
  






















株式会社昭文社の「MAPPLE POI データ」を使用した． 
  










ルの抽出を行った．フォロワ数の総計はのべ 345,832 人（ユニークユーザ数は 185,542 人）
であり，最もフォロワ数が多い観光協会アカウントは横浜市の 12,679 人，次いで尾道市の
10,128 人となった．反対に，最もフォロワ数が少ないのは夕張市の 4 人，次いでえびの市
の 9 人であった．全体の傾向としては，調査対象の観光協会アカウントの過半数（58.4%）
がフォロワ数 1,000 人以上であった（図 5-1）． 
 
 



























～999 1,000～1,999 2,000～2,999 3,000～3,999 4,000～4,999 5,000～
アカウント数（左軸） 累積値（右軸）
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では，対象の観光協会アカウントの内，フォロワ数 1,000 人未満の 79 アカウントを対象か
ら外し，残る 111 アカウントの分析を行った． 





語が全体よりも有意に多く出現していることがわかる（母比率の検定，z = 40.65，p < 0.01）．
その他にも，仙台市のフォロワプロフィール集には「スポーツ」に関する単語が全体より
も有意に多く出現していることなどが読みとれる（母比率の検定，z = 7.46，p < 0.01）． 
 
表 5-1 111 市町村観光協会アカウントの頻出語出現率 










13.9% 24.6% 1.7% 3.6% 2.5% 4.1% 26.2% 39.9% 8.0% 15.8% 
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表 5-2 各市町村観光協会アカウントの頻出語出現率 
(a) フォロワ数 1 位から 40 位 












横浜市 12.0% 21.4% 1.5% 3.8% 3.1% 5.1% 26.7% 24.6% 3.7% 8.5% 
尾道市 11.6% 22.8% 2.7% 3.4% 2.8% 3.5% 26.9% 27.4% 4.6% 8.9% 
大洗町 12.2% 27.6% 10.0% 2.9% 2.8% 3.2% 32.1% 27.2% 5.1% 8.7% 
北斗市 7.0% 11.9% 0.9% 1.8% 0.9% 1.8% 13.1% 19.7% 3.3% 6.7% 
美瑛町 13.3% 24.2% 1.2% 4.5% 2.7% 4.7% 31.3% 30.9% 4.8% 10.5% 
笠間市 15.6% 24.5% 1.6% 3.1% 2.6% 5.0% 25.6% 38.7% 6.5% 14.3% 
福島町 14.0% 28.4% 2.9% 3.6% 3.5% 4.3% 29.7% 37.2% 8.9% 11.7% 
出雲市 13.5% 24.2% 1.7% 3.6% 2.0% 4.1% 28.4% 32.5% 5.8% 11.6% 
黒石市 15.8% 23.5% 1.5% 4.0% 2.1% 5.0% 25.2% 43.7% 7.3% 17.0% 
小樽市 15.8% 25.4% 1.3% 4.3% 2.9% 4.6% 27.1% 42.0% 6.6% 15.5% 
川崎市 9.5% 17.1% 1.7% 2.5% 3.1% 3.1% 20.8% 19.2% 3.0% 5.9% 
伊東市 15.5% 26.0% 1.3% 3.0% 2.5% 5.1% 28.2% 45.8% 8.1% 18.5% 
関ケ原町 14.3% 39.3% 7.6% 2.4% 2.4% 2.9% 39.2% 33.5% 6.1% 9.1% 
北上市 14.1% 23.0% 1.4% 5.0% 2.9% 4.1% 24.5% 38.5% 7.6% 16.2% 
ニセコ町 15.4% 23.5% 1.1% 4.5% 2.9% 4.4% 27.7% 40.9% 7.0% 15.4% 
滝沢市 14.1% 25.7% 1.6% 4.9% 2.7% 4.5% 26.1% 39.5% 7.9% 15.5% 
広島市 11.3% 19.9% 1.7% 3.5% 2.7% 3.8% 22.0% 26.6% 5.5% 10.0% 
延岡市 15.8% 23.7% 1.3% 4.0% 2.8% 5.0% 24.7% 49.0% 10.5% 21.2% 
柏崎市 14.6% 24.4% 1.2% 3.2% 2.8% 4.7% 26.1% 46.6% 9.1% 19.4% 
逗子市 13.2% 23.7% 1.0% 3.3% 2.2% 4.6% 23.7% 34.7% 6.5% 14.5% 
豊郷町 13.6% 30.2% 10.2% 2.9% 2.8% 2.7% 32.5% 40.1% 7.8% 14.5% 
富良野市 13.0% 24.5% 1.1% 4.2% 3.1% 4.8% 29.8% 30.3% 4.8% 11.5% 
野田村 15.3% 25.3% 1.2% 4.8% 2.7% 5.0% 24.9% 45.7% 8.8% 17.4% 
茅ヶ崎市 9.5% 22.2% 1.0% 3.0% 2.9% 3.5% 22.1% 24.7% 4.7% 7.5% 
大間町 15.2% 24.8% 1.5% 3.5% 2.3% 4.5% 25.7% 45.9% 8.5% 17.3% 
都城市 14.2% 22.3% 1.0% 3.5% 2.5% 4.2% 21.8% 44.4% 9.0% 20.1% 
熱海市 16.1% 26.4% 1.5% 3.4% 2.5% 5.3% 29.9% 42.9% 7.2% 16.2% 
江別市 15.3% 25.2% 1.7% 4.0% 2.7% 4.3% 26.7% 44.6% 8.1% 16.8% 
三春町 15.5% 26.2% 1.8% 3.6% 2.5% 4.5% 26.8% 47.7% 8.7% 19.3% 
山武市 14.7% 23.3% 1.3% 2.6% 1.9% 4.2% 22.2% 41.6% 7.3% 14.9% 
海津市 16.8% 28.0% 1.7% 5.7% 2.6% 5.0% 26.2% 54.1% 10.4% 20.4% 
鎌倉市 11.7% 21.7% 1.8% 3.1% 2.8% 3.9% 26.0% 23.6% 4.3% 7.6% 
三沢市 13.4% 24.1% 1.5% 3.8% 2.3% 3.4% 23.1% 42.9% 8.8% 18.6% 
神栖市 13.0% 22.4% 1.5% 3.4% 3.4% 4.4% 23.4% 41.0% 7.9% 16.4% 
女川町 15.1% 26.9% 1.7% 4.8% 3.0% 4.7% 27.8% 46.2% 7.6% 17.2% 
南三陸町 15.4% 26.9% 1.5% 4.6% 3.7% 3.5% 24.9% 39.6% 6.5% 13.5% 
北杜市 12.6% 24.9% 1.5% 3.4% 2.5% 3.2% 28.4% 27.9% 5.3% 9.5% 
甲賀市 14.7% 24.9% 1.6% 2.5% 2.0% 3.8% 23.6% 44.2% 8.2% 16.7% 
山梨市 14.3% 24.2% 1.4% 3.2% 3.0% 3.5% 28.3% 39.1% 8.4% 16.6% 
蒲郡市 13.7% 23.9% 1.1% 3.1% 2.0% 3.6% 24.7% 44.5% 9.2% 20.4% 
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(b) フォロワ数 41 位から 80 位 












東広島市 16.1% 26.9% 1.9% 4.0% 3.2% 5.7% 27.7% 42.4% 7.4% 15.8% 
諸塚村 17.9% 25.7% 1.0% 3.5% 2.2% 5.0% 24.2% 53.4% 9.4% 21.5% 
池田町 14.0% 24.7% 1.0% 3.3% 2.3% 4.2% 28.1% 38.9% 7.8% 16.6% 
上富良野町 14.0% 24.2% 1.2% 4.5% 2.5% 4.3% 29.1% 36.3% 6.4% 13.7% 
松江市 10.7% 22.4% 2.7% 4.4% 2.0% 2.9% 26.2% 23.2% 4.5% 8.2% 
下田市 13.5% 26.0% 3.7% 3.1% 2.7% 4.5% 30.1% 33.6% 6.6% 13.8% 
那智勝浦町 15.0% 24.8% 1.4% 4.3% 2.4% 4.1% 26.3% 40.1% 7.3% 14.6% 
北茨城市 11.9% 22.9% 1.8% 3.6% 2.4% 4.2% 23.8% 36.7% 8.1% 15.3% 
南会津町 15.1% 28.1% 1.8% 3.6% 2.2% 4.1% 26.1% 42.9% 8.8% 18.1% 
只見町 14.3% 28.6% 1.8% 3.7% 2.6% 4.1% 33.1% 37.1% 7.6% 13.0% 
南伊豆町 12.6% 22.4% 1.5% 3.1% 3.1% 4.1% 25.8% 32.6% 7.1% 13.3% 
河津町 14.5% 24.4% 1.0% 2.9% 2.8% 5.0% 29.9% 45.4% 9.5% 19.7% 
せたな町 14.0% 24.3% 1.0% 4.0% 2.4% 4.3% 25.0% 43.7% 7.7% 17.5% 
弘前市 13.1% 24.3% 2.3% 5.6% 2.9% 4.9% 26.4% 31.2% 6.2% 11.9% 
平戸市 15.9% 25.3% 1.1% 4.0% 2.7% 4.7% 27.9% 50.5% 10.3% 20.9% 
美濃市 14.0% 22.9% 0.9% 2.1% 1.7% 3.6% 26.6% 49.4% 11.2% 22.7% 
滝上町 13.8% 23.8% 1.1% 3.4% 2.3% 4.6% 25.6% 47.0% 9.4% 21.1% 
刈谷市 12.2% 23.1% 2.1% 2.8% 3.3% 2.7% 25.1% 35.5% 7.6% 14.4% 
別海町 13.7% 25.4% 1.5% 4.9% 2.7% 5.9% 28.9% 38.4% 6.8% 15.3% 
名張市 13.2% 22.6% 1.1% 3.2% 2.3% 2.8% 22.1% 44.0% 12.0% 21.5% 
塩竈市 14.9% 27.3% 1.7% 5.3% 3.3% 5.1% 25.9% 34.8% 6.3% 14.0% 
田辺市 12.5% 22.3% 1.3% 3.4% 1.8% 4.0% 23.4% 39.3% 9.0% 16.6% 
美郷町 15.4% 27.0% 1.4% 2.9% 1.8% 3.8% 24.8% 53.9% 12.5% 25.1% 
魚沼市 14.4% 24.1% 1.3% 3.4% 1.6% 4.0% 26.4% 45.4% 8.6% 16.0% 
いわき市 13.4% 23.4% 1.7% 5.5% 2.3% 4.1% 22.4% 34.4% 7.2% 13.6% 
十日町市 11.7% 23.2% 1.4% 3.9% 2.0% 4.4% 25.9% 36.3% 7.3% 12.9% 
南島原市 16.6% 23.9% 1.3% 3.8% 2.2% 4.4% 24.4% 44.0% 7.9% 17.5% 
館山市 13.1% 26.6% 1.1% 3.5% 2.1% 4.3% 24.7% 33.5% 5.7% 12.9% 
水戸市 11.4% 24.5% 2.0% 2.7% 3.8% 3.9% 26.1% 28.3% 6.9% 11.1% 
いすみ市 12.9% 24.8% 1.4% 3.2% 2.3% 3.8% 22.8% 36.5% 7.3% 14.2% 
鹿角市 15.4% 26.6% 1.2% 4.9% 2.1% 5.2% 30.5% 42.0% 8.0% 16.9% 
碧南市 12.8% 24.1% 1.4% 3.0% 1.4% 3.3% 22.7% 45.6% 12.0% 17.0% 
壱岐市 15.0% 23.8% 1.1% 3.2% 2.4% 4.0% 23.6% 45.1% 9.2% 20.2% 
仙台市 12.4% 24.6% 2.6% 5.4% 5.4% 5.5% 29.5% 25.3% 4.0% 8.6% 
新宮市 14.2% 25.2% 2.2% 4.1% 2.9% 3.4% 28.8% 39.2% 6.5% 14.1% 
行方市 16.1% 26.5% 1.2% 3.4% 3.0% 3.8% 24.8% 49.1% 9.4% 20.7% 
鹿部町 12.4% 23.3% 1.5% 3.5% 1.9% 3.8% 24.6% 38.9% 7.6% 15.3% 
津和野町 16.8% 28.1% 0.9% 3.3% 2.0% 4.4% 30.6% 53.4% 10.2% 23.4% 
大和市 12.0% 20.6% 1.8% 2.7% 3.0% 3.0% 23.0% 35.1% 7.5% 13.8% 
根室市 13.8% 23.6% 1.3% 4.3% 1.8% 3.6% 25.0% 37.7% 7.3% 15.2% 
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(c) フォロワ数 81 位から 111 位 












半田市 13.6% 22.5% 1.2% 2.7% 1.7% 3.2% 22.7% 42.4% 9.1% 16.6% 
紋別市 12.8% 22.4% 1.7% 4.3% 2.3% 4.0% 26.1% 37.5% 7.7% 14.9% 
東伊豆町 12.0% 23.0% 1.2% 2.8% 1.9% 3.8% 25.4% 40.7% 9.1% 17.1% 
能代市 16.8% 26.3% 0.9% 4.6% 2.5% 5.1% 26.6% 46.8% 8.4% 18.7% 
甲州市 12.7% 22.9% 1.5% 2.6% 2.2% 3.6% 26.4% 41.4% 8.7% 16.7% 
金ケ崎町 14.6% 27.4% 0.9% 3.7% 2.8% 4.4% 23.3% 48.4% 11.8% 21.4% 
伊勢市 13.6% 23.8% 1.7% 3.2% 1.8% 3.9% 28.9% 35.0% 7.6% 13.0% 
豊川市 14.3% 24.1% 1.1% 2.6% 2.4% 4.4% 25.9% 46.7% 9.6% 20.4% 
高千穂町 14.0% 24.4% 1.2% 3.4% 3.1% 3.9% 26.7% 38.5% 8.9% 14.8% 
芽室町 15.6% 27.4% 1.1% 4.7% 2.6% 4.8% 25.2% 50.9% 10.7% 21.5% 
上士幌町 13.4% 23.9% 0.9% 4.7% 2.7% 4.3% 29.5% 44.0% 8.4% 18.5% 
設楽町 13.4% 24.3% 1.2% 2.9% 2.4% 3.1% 25.9% 45.5% 10.0% 18.8% 
津島市 16.6% 27.1% 1.8% 2.7% 2.3% 3.9% 25.2% 49.4% 12.6% 19.2% 
豊根村 13.9% 25.4% 1.4% 3.3% 2.5% 4.1% 26.2% 43.3% 9.0% 17.4% 
北秋田市 13.9% 23.5% 2.4% 4.4% 1.9% 3.4% 24.8% 34.0% 8.1% 14.1% 
片品村 12.9% 21.7% 1.0% 3.3% 2.2% 3.2% 29.7% 32.8% 6.6% 12.6% 
遠野市 12.4% 26.1% 3.1% 4.4% 2.7% 3.0% 29.3% 24.7% 5.0% 8.0% 
浦安市 13.2% 25.2% 0.6% 2.6% 2.1% 3.4% 22.5% 58.4% 14.8% 32.2% 
草津町 11.0% 22.8% 2.2% 3.0% 5.4% 4.8% 36.3% 23.7% 3.7% 5.9% 
川根本町 13.0% 24.9% 1.7% 3.2% 2.3% 3.7% 25.4% 48.3% 9.6% 19.8% 
塙町 14.2% 30.3% 2.6% 2.2% 2.4% 4.1% 26.5% 47.0% 12.5% 17.5% 
高山市 13.1% 25.1% 3.7% 3.2% 2.4% 3.2% 31.7% 35.2% 7.3% 12.9% 
関市 14.0% 24.5% 1.9% 2.2% 2.0% 3.5% 25.0% 45.9% 11.0% 18.9% 
須賀川市 18.6% 28.5% 1.3% 4.9% 2.3% 5.1% 28.0% 44.6% 8.9% 19.4% 
島原市 13.7% 23.8% 1.5% 2.9% 2.2% 3.9% 23.3% 46.3% 8.6% 17.5% 
胎内市 14.0% 23.6% 1.9% 2.4% 1.9% 4.0% 23.1% 48.5% 11.0% 20.3% 
丸森町 14.8% 26.3% 2.3% 3.6% 2.5% 5.0% 23.9% 36.9% 8.3% 15.8% 
瑞浪市 17.1% 23.1% 1.6% 3.2% 2.3% 3.8% 22.5% 39.9% 5.1% 12.4% 
川南町 13.2% 23.2% 1.5% 2.9% 1.9% 3.7% 23.2% 50.7% 11.2% 21.4% 
花巻市 12.5% 23.3% 1.6% 3.7% 2.2% 4.0% 23.9% 37.2% 9.7% 16.0% 
美里町 14.7% 26.3% 1.2% 3.6% 1.6% 4.1% 24.3% 50.3% 10.3% 23.3% 
網掛けは各項目（a から c）の最大値，太字は各項目（a から c）の最小値 
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⑤ 可視化（アカウント間の類似性の可視化） 
表 5-2 に示したような各地域の特徴量である頻出語出現率を用いて，非計量 MDS によ
り観光協会アカウントのフォロワの類似性を表す布置を算出し，観光地のポジショニング
マップ（図 5-6）を作成した．各次元のストレスは次元 1（縦軸）が 0.0578，次元 2（横軸）



















表 5-3 ストレスの適合度の評価基準 
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た．次節ではこの結果を用いて Twitter データと観光統計の違いについて考察する． 
 















324.0 16.5 20.5 75.5 
2 中庸型観光地 131.5 36.7 26.5 60.7 








29.8 22.2 6.8 254.6 
6 非観光地 24.3 17.4 2.3 34.3 
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図 5-4 観光統計に基づくクラスタ分析のデンドログラム  















































































































第 5 章 
114 
5.5.2.観光統計を用いた地域分類結果の反映 




















ロワ数が少ない（平均 2,106 人）ことが考えられる． 
コンテンツ特化型地域は図 5-5 において中心よりも右上に位置している．これには，観
光統計の示すように集客力の高いコンテンツが存在するため，フォロワが特定の対象に対





























第 5 章 
116 
 














-0.2 -0.1 0.0 0.1 0.2
第 5 章 
117 
 




















































































































-0.2 -0.1 0 0.1 0.2
コンテンツ特化型 中庸型 都市型 都市中距離型 都市遠隔型 非観光地









































第 5 章 
120 






























第 5 章 
121 
第 5 章 補注 
(1) http://www.soumu.go.jp/main_sosiki/jichi_gyousei/bunken/chihou-
koukyoudantai_kubun.html 
(2) Social Insight, http://social.userlocal.jp/ 
(3) クチコミ＠係長. http://www.hottolink.co.jp/service/kakaricho 
(4) Wikipedia. https://en.wikipedia.org/wiki/Main_Page 













本章では，PDCA サイクルにおける Check の段階として，前章とは異なり，Twitter データ
を用いて特定の事象に対する顕在的な関心を分析することで観光に関わる施策を評価する．
















































ことが指摘されており（Law et al. 2014；Litvin 2008；Xiang et al. 2015；中川 2013），これ
らは商品やデスティネーションのイメージを形成し，購買意欲や来訪動機を高める一因と
なっている（Tham et al. 2013）．そのため，イベントを継続して開催していく場合，イベン








Twitter データを用いることの有用性について考察する．  
















オープンサービスフィールド型 POS（Open Service Field Point of Ser-vice）を開発し，観光

































































可能性もあり，このような拡散性の高さが Twitter 最大の特徴と言える．Twitter のユーザは
若年層に偏りがあるものの，国民全体の利用率は年々増加しており（総務省情報通信政策
研究所 2016），2016 年には国内の月間利用者数が初めて 4,000 万人を超えるなど日本にお











のイベント主催者の Twitter に関する理解度は低いことが予想される． 
  












































する研究をまとめた論文（Atefeh & Wael 2015）によると，特定の位置情報が付加されたツ
イートを収集する方法や特定のアカウントのフォロワのツイートを収集する方法などが存
在する．それらの中で最も使用されているのが特定のキーワードを含むツイートを収集す













ベント開催期間（3 月 25 日～27 日）を含む 1 ヶ月間（3 月 5 日～4 月 4 日）とした． 
  

















図の作成には，無料で使用可能な樋口（2004）が開発した KH Coder を使用した．KHcoder
では Jaccard 係数に従って共起ネットワークが作成される．出現した全ての単語間に線を
描画した場合，結果の解釈が困難になるため，本研究では，出現数上位 20語を用いて Jaccard










トに分類する．ツイートの分類に関する研究（Purver & Stuart 2012；関・猪 2015）では機






















分類し，再度集計したところ，リツイートを除いたツイート数は，1 ヶ月間で 29,336 件，
イベント開催期間では 3,632 件となった． 
なお，収集のキーワードにイベント名を使用しない妥当性を確認するため，上記のツイ
ートとは別に「アーツフェスタ」をキーワードとしてツイートを収集したが，収集された









まず，ツイート数の日変化を図 6-2 に示す．3 月 5 日～4 月 4 日の傾向としては，日が
経つごとにツイート数が徐々に増加していく傾向にあった．これは「桜」や「花見」に関
するツイートの増加に起因している可能性が高い．フェスタ開催期間の 3 月 25 日，26 日，
27 日のツイート数（リツイート除外）は，それぞれ 718 件，1,265 件，1,649 件であった．









3 月 25 日は，フェスタ開始時間の 11 時台から 16 時台にかけてツイート数が増加傾向にあ
るものの，どの時間帯もツイート数は多くなく，また伸びも低調であった．26 日は，フェ
スタ開始前の 7 時頃からツイート数が増加し，14 時から 16 時ごろにかけてピークを迎え
ていた．27 日は，前日と同様に 7 時頃からツイート数が増加するが，フェスタ開始時間の
13 時台から急激にツイート数が増加し，15 時台にピークを迎え，16 時台から 18 時台にか
けて急減していた．以上によりフェスタが開催されている時間帯にユーザが関心を生起し
ていること，休日の土日にその傾向が顕著に現れていることがわかる．この結果に対して，
フェスタの開催日前後である 3 月 24 日と 28 日は 16 時台から 18 時台にツイート数が増加
する傾向にあり，フェスタ開催期間は平時とは異なるツイート数の推移を示していたと言
える． 
また，イベント終了後の 3 月 28 日から 4 月 3 日にかけてはツイート数が増加傾向にあ
る．4 月 1 日から 3 日のツイートにかけて「満開」「綺麗」という単語が頻出していること
から（図 6-8 図 6-9），この週末が桜のピークであり花見客が増加していたことが考えられ
る．また，4 月 4 日にツイート数が急激に減っているのは，Twitter の利用率の高い 10 代や
20 代前半のユーザが長期休みを終えたことが影響している可能性が考えられる． 
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図 6-2 ツイート数の日変化 
 
 



































































































































































































































































































3月24日 3月25日 3月26日 3月27日 3月28日
3月24日 3月25日 3月26日 3月27日 3月28日
開催時間
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② ツイート内容の分析 
















また，比較対象としてイベント開催前（3 月 18，19，20 日）と開催後（4 月 1，2，3 日）
についても同様の手法により，頻出語のグラフ（図 6-6，図 6-8）と共起ネットワーク図
（図 6-7，図 6-9）を作成した． 
























図 6-7 イベント開催前（3月18-20日）の 
ツイートにおける頻出語の共起ネットワーク 
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表 6-1 被リツイート数上位 5 ツイート 
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表 6-2 イベント期間における感情別ツイート数 
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表 6-3 分類したツイートの一例 










ネガティブ 桜 最後に上野公園の桜．咲いてるのはほとんどなかった( ́･_･`) 
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6.6. 考察 
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である．例えば，投稿者の過去の投稿やプロフィールを推定する手法（Ikeda et al. 2013；池
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第 6 章 補注 
(1) 上野「文化の杜」アーツフェスタは名称を変更し，後継イベントとして「TOKYO 数寄
フェス」が 2016 年 10 月 21，22，23 日に開催された． 
(2) 使用した「search/tweets」メソッドでは，指定したキーワードを含むツイートを最長で
1 週間前まで遡り，15 分間に最大 18,000 ツイートの情報を取得できる．キーワードに
加えて位置情報や使用言語を検索条件として使用できるが，これらの機能は今回の調
査では使用していない． 
(3) Twitter で使用される造語や若者言葉に対応するため，MeCab で使用される辞書に対し
て，オンライン辞書サービスの Wikipedia と，はてなキーワードに登録されている単
語を登録する処理を事前に行った． 








以下では，1 章から 6 章までの研究の流れを整理する． 
7.1.1.日本のデスティネーション・マーケティング 
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ーザを対象とするため，数多く存在するソーシャルメディアの中でも，日本と世界におい
てユーザ数の多い Twitter と Facebook に対象を限定した．そしてこれらメディアの利用実
態を調査した結果，Facebook は Twitter よりも利用率が高く，重要性が高く認識されている
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ロフィールが有用なデータの一つであることが示唆された．また，提案手法は他のソーシ







6 章では 5 章までとは異なり，ツイートを分析することで限定的な期間で行われるイベ
ントに関する反響の把握を試みた．一般的にイベント評価に用いられるアンケート調査で
は，イベント開催期間にイベント来場者を対象に調査が行われる．そのため，非開催日の











































とを示した．表 2-4 に示したように，ローカルな DMO には，広範囲を対象とした DMO よ










イベント評価における Twitter データの有用性を示したことは，観光振興組織が Twitter デ












ータに基づくマーケティング 2.0 の段階へと進展することが望まれる． 
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を設定し，機械的あるいは人手でデータのクレンジングを行っており，本研究においても，































































































































































本論文の第 3 章を執筆するにあたり，354 の市町村の観光協会からアンケート調査への
ご回答を頂きました．貴重なお時間を割いて調査にご協力頂きました各観光協会のご担当
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付録 1 2017 年 11 月現在の日本版 DMO 候補一覧（133 件） 
(a) 広域連携 DMO（2 件） 
申請区分 日本版 DMO 候補法人の名称 マーケティング・マネジメント対象とする区域 （自治体単位） 
広域連携 DMO （一社）中央日本総合観光機構 富山県、石川県、福井県、長野県、岐阜県、静岡県、愛知県、三重県、滋賀県 
広域連携 DMO （一財）沖縄観光コンベンションビューロー 沖縄県 
 
(b) 地域連携 DMO（52 件） 
申請区分 日本版 DMO 候補法人の名称 マーケティング・マネジメント対象とする区域 （自治体単位） 




地域連携 DMO （一社）石巻圏観光推進機構 【宮城県】石巻市、東松島市、女川町 




地域連携 DMO （公社）山形県観光物産協会 山形県 
地域連携 DMO （株）おもてなし山形 【山形県】山形市、上山市、天童市 
地域連携 DMO （公財）福島県観光物産交流協会 福島県 
地域連携 DMO （一社）茨城県観光物産協会 茨城県 
地域連携 DMO （一社）アントラーズホームタウン DMO（仮称）［設立予定］ 
【茨城県】鹿嶋市、潮来市、神栖市、行方市、鉾
田市 
地域連携 DMO （公社）栃木県観光物産協会 栃木県 
地域連携 DMO （公財）群馬県観光物産国際協会 群馬県 
地域連携 DMO （特非）赤城自然塾 【群馬県】前橋市、桐生市 
地域連携 DMO （特非）NPO 産業観光学習館 【群馬県】伊勢崎市、藤岡市、富岡市、下仁田町、【埼玉県】熊谷市、本庄市、深谷市 
地域連携 DMO （一社）渋川伊香保温泉観光協会 【群馬県】渋川市、榛東村、吉岡町 
地域連携 DMO （一社）埼玉県物産観光協会 埼玉県 








地域連携 DMO ＜仮称＞（一社）HAKUBA VALLEY プロモーションボード［設立予定］ 【長野県】大町市、白馬村、小谷村
 
地域連携 DMO （一社）木曽おんたけ観光局 【長野県】木曽町、王滝村 
地域連携 DMO （特非）ORGAN 【岐阜県】岐阜市、関市、美濃市、郡上市 








地域連携 DMO ＜仮称＞浜松・浜名湖地域 DMO［設立予定］ 【静岡県】浜松市、湖西市 




地域連携 DMO （一社）愛知県観光協会 愛知県 
地域連携 DMO （一社）奥三河観光協議会 【愛知県】新城市、設楽町、東栄町、豊根村 
地域連携 DMO （一社）知多半島観光事業協会 【愛知県】南知多町、美浜町 
地域連携 DMO （公社）三重県観光連盟 三重県 
地域連携 DMO （公社）びわこビジターズビューロー 滋賀県 
地域連携 DMO （一社）森の京都地域振興社 【京都府】福知山市、綾部市、亀岡市、南丹市、京丹波町 
地域連携 DMO （一社）京都山城地域振興社 
【京都府】宇治市、城陽市、八幡市、京田辺市、
木津川市、久御山町、井手町、宇治田原町、笠
置町、和束 町、 精華町、南山城村 
地域連携 DMO （一社）東大阪ツーリズム振興機構 【大阪府】東大阪市 【和歌山県】橋本市 
地域連携 DMO （一社）ノオト 【兵庫県】豊岡市、篠山市、養父市、朝来市 
地域連携 DMO （一社）瀬戸内海島めぐり協会 【兵庫県】姫路市、明石市、洲本市、南あわじ市、淡路市 
地域連携 DMO （一社）豊岡観光イノベーション 【兵庫県】豊岡市 【京都府】京丹後市 
地域連携 DMO （一財）奈良県ビジターズビューロー 奈良県 





地域連携 DMO 鳥取・因幡観光ネットワーク協議会［設立予定］ 【鳥取県】鳥取市、岩美町、智頭町、若桜町、八頭町 【兵庫県】新温泉町、香美町 




地域連携 DMO （一社）しまなみジャパン 
【広島県】尾道市 
【愛媛県】今治市、上島町 
地域連携 DMO （一社）愛媛県観光物産協会 愛媛県 
地域連携 DMO （一社）幡多広域観光協議会 【高知県】宿毛市、土佐清水市、四万十市、大月町、三原村、黒潮町 
地域連携 DMO （一社）田川広域観光協会 【福岡県】田川市、香春町、添田町、糸田町、川崎町、大任町、福智町、赤村 
地域連携 DMO （株）くまもとＤＭＣ 熊本県 









地域連携 DMO （公社）ツーリズムおおいた 大分県 
地域連携 DMO （公財）みやざき観光コンベンション協会 宮崎県 
地域連携 DMO （株）天晴＜仮称＞［設立予定］ 【宮崎県】日南市、串間市 
地域連携 DMO 大隅広域観光協会＜仮称＞［設立予定］ 【鹿児島県】鹿屋市、垂水市、曽於市、志布志市、大崎町、東串良町、錦江町、南大隅町、肝付町 
地域連携 DMO （一社）あまみ大島観光物産連盟 【鹿児島県】奄美市、大和村、宇検村、瀬戸内町、龍郷町 
地域連携 DMO （株）やさしいまち 【鹿児島県】伊佐市、さつま町 






(c) 地域 DMO（79 件） 
 
申請区分 日本版 DMO 候補法人の名称 マーケティング・マネジメント対象とする区域 （自治体単位） 
地域 DMO （一財）丘のまちびえい活性化協会 【北海道】美瑛町 
地域 DMO 十勝川温泉旅館協同組合 【北海道】音更町 
地域 DMO （一社）摩周湖観光協会 【北海道】弟子屈町 
地域 DMO （一財）ブナの里白神公社 【青森県】西目屋村 
地域 DMO （一社）宮古観光文化交流協会 【岩手県】宮古市 
地域 DMO （一社）気仙沼地域戦略 【宮城県】気仙沼市 
地域 DMO （一社）横手市観光推進機構 【秋田県】横手市 
地域 DMO （一社）男鹿市観光協会 【秋田県】男鹿市 
地域 DMO （株）かづの観光物産公社 【秋田県】鹿角市 
地域 DMO トラベルデザイン（株） 【秋田県】羽後町 
地域 DMO （一社）寒河江市観光物産協会 【山形県】寒河江市 
地域 DMO （一社）福島市観光コンベンション協会 【福島県】福島市 
地域 DMO （特非）土湯温泉観光まちづくり協議会 【福島県】福島市 
地域 DMO （一財）会津若松観光ビューロー 【福島県】会津若松市 
地域 DMO （一社）郡山市観光協会 【福島県】郡山市 
地域 DMO （一社）いわき観光まちづくりビューロー 【福島県】いわき市 
地域 DMO （一社）DMO 日光 【栃木県】日光市 
地域 DMO （株）大田原ツーリズム 【栃木県】大田原市 
地域 DMO （一社）安中市観光機構 【群馬県】安中市 
地域 DMO （一社）中之条町観光協会 【群馬県】中之条町 
地域 DMO （一社）草津温泉観光協会 【群馬県】草津町 
地域 DMO （一社）みなかみ町観光協会 【群馬県】みなかみ町 
地域 DMO （同）鴨川市観光プラットフォーム 【千葉県】鴨川市 
地域 DMO （一社）墨田区観光協会 【東京都】墨田区 
地域 DMO （一社）ＪＴＣＡ 【新潟県】長岡市 
地域 DMO （一社）新発田市観光協会 【新潟県】新発田市 
地域 DMO （一社）糸魚川市観光協会 【新潟県】糸魚川市 
地域 DMO 妙高観光推進協議会［設立予定］ 【新潟県】妙高市 
地域 DMO （一社）黒部・宇奈月温泉観光局 【富山県】黒部市 
地域 DMO （一社）こまつ観光物産ネットワーク 【石川県】小松市 
地域 DMO （一社）加賀市観光交流機構 【石川県】加賀市 
地域 DMO 勝山市観光まちづくり（株） 【福井県】勝山市 
地域 DMO （一社）北杜市観光協会 【山梨県】北杜市 




地域 DMO （一社）こもろ観光局 【長野県】小諸市 
地域 DMO （一社)信州千曲観光局 【長野県】千曲市 
地域 DMO （一社）信州とうみ観光協会 【長野県】東御市 
地域 DMO （一社）上松町観光協会 【長野県】上松町 
地域 DMO （一社）白馬村観光局 【長野県】白馬村 
地域 DMO （一社）多治見市観光協会 【岐阜県】多治見市 
地域 DMO （一社）伊豆市産業振興協議会 【静岡県】伊豆市 
地域 DMO ＜仮称＞（一社）小山町観光推進協議会［設立予定］ 【静岡県】小山町
 
地域 DMO 伊勢まちづくり(株) 【三重県】伊勢市 
地域 DMO （一社）鳥羽市観光協会 【三重県】鳥羽市 
地域 DMO （一社）相差海女文化運営協議会 【三重県】鳥羽市 
地域 DMO （一社）志摩スポーツコミッション 【三重県】志摩市 
地域 DMO （一社）伊賀上野観光協会 【三重県】伊賀市 
地域 DMO （一社）菰野町観光協会［設立予定］ 【三重県】菰野町 
地域 DMO （株）Verde 大台ツーリズム 【三重県】大台町 
地域 DMO （一社）近江八幡観光物産協会 【滋賀県】近江八幡市 
地域 DMO （一社）南丹市美山観光まちづくり協会 【京都府】南丹市 
地域 DMO （一社）大阪活性化事業実行委員会 【大阪府】大阪市 
地域 DMO 斑鳩産業（株） 【奈良県】斑鳩町 
地域 DMO （一社）和歌山市観光協会 【和歌山県】和歌山市 
地域 DMO （一社）田辺市熊野ツーリズムビューロー 【和歌山県】田辺市 
地域 DMO （一社）高野町観光協会 【和歌山県】高野町 
地域 DMO （一社）湯浅観光まちづくり推進機構（仮称）［設立予定］ 【和歌山県】湯浅町
 
地域 DMO （一社）白崎観光プラットフォーム 【和歌山県】由良町 
地域 DMO （一社）南紀白浜観光局［設立予定］ 【和歌山県】白浜町 
地域 DMO （一社）飯南町観光協会 【島根県】飯南町 
地域 DMO （企）湯原温泉活性化事業協同組合［設立予定］ 【岡山県】真庭市 
地域 DMO （一社）ビジット奈義 【岡山県】奈義町 
地域 DMO （株）kibily 【岡山県】吉備中央町 
地域 DMO （株）せとうちホールディングス 【広島県】尾道市 
地域 DMO ＜仮称＞（一社）みよし観光パートナーズ［設立予定］ 【広島県】三次市
 
地域 DMO （公社）萩市観光協会 【山口県】萩市 
地域 DMO （特非）ウォーターズ・リバイタルプロジェクト 【高知県】東洋町 
地域 DMO （特非）ＮＰＯ砂浜美術館 【高知県】黒潮町 
地域 DMO うきはの里（株） 【福岡県】うきは市 
地域 DMO （一社）起立工商協会 【佐賀県】上峰町 




地域 DMO （一社）長崎国際観光コンベンション協会 【長崎県】長崎市 
地域 DMO （株）島原観光ビューロー 【長崎県】島原市 
地域 DMO （一社）玉名観光協会 【熊本県】玉名市 
地域 DMO （一社）由布市まちづくり観光局 【大分県】由布市 
地域 DMO 小林まちづくり（株） 【宮崎県】小林市 
地域 DMO （一社）串間市観光物産協会 【宮崎県】串間市 
地域 DMO （一社）椎葉村観光協会 【宮崎県】椎葉村 






付録 2 2017 年 11 月現在の日本版 DMO 登録一覧（41 件） 
(a) 広域連携 DMO（5 件〉 
 
申請区分 日本版 DMO の名称 マーケティング・マネジメント対象とする区域 （自治体単位） 
広域連携 DMO （公社）北海道観光振興機構 北海道 
広域連携 DMO （一社）東北観光推進機構 青森県、岩手県、秋田県、宮城県、山形県、福島県、新潟県 
広域連携 DMO （一財）関西観光本部 福井県、三重県、滋賀県、京都府、大阪府、兵庫県、奈良県、和歌山県、鳥取県、徳島県 
広域連携 DMO （一社）せとうち観光推進機構 兵庫県、岡山県、広島県、山口県、徳島県、香川県、愛媛県 
広域連携 DMO （一社）山陰インバウンド機構 鳥取県、島根県 
 
(b) 地域連携 DMO（23 件） 
 
申請区分 日本版 DMO の名称 マーケティング・マネジメント対象とする区域 （自治体単位） 
地域連携 DMO （一社）大雪カムイミンタラ DMO 【北海道】旭川市、鷹栖町、東神楽町、当麻町、比布町、愛別町、上川町、東川町 
地域連携 DMO （一社）釧路観光コンベンション協会 【北海道】釧路市、弟子屈町 
地域連携 DMO （一社）千歳観光連盟 【北海道】苫小牧市、千歳市、恵庭市、由仁町、長沼町、安平町 
地域連携 DMO （一社）ふらの観光協会 【北海道】美瑛町、上富良野町、中富良野町、富良野市、南富良野町、占冠村 
地域連携 DMO （一社）秋田犬ツーリズム 【秋田県】大館市、北秋田市、小坂町、上小阿仁村 
地域連携 DMO （一社）秩父地域おもてなし観光公社 【埼玉県】秩父市、横瀬町、皆野町、長瀞町、小鹿野町 
地域連携 DMO （公財）宮ヶ瀬ダム周辺振興財団 【神奈川県】相模原市、厚木市、愛川町、清川村 




地域連携 DMO （一社）雪国観光圏 【新潟県】湯沢町、南魚沼市、魚沼市、十日町市、
津南町 【群馬県】みなかみ町 【長野県】栄村 
地域連携 DMO （公社）とやま観光推進機構 富山県 
地域連携 DMO （公社）やまなし観光推進機構 山梨県 
地域連携 DMO （一社）八ヶ岳ツーリズムマネジメント 【山梨県】北杜市 【長野県】富士見町、原村 
地域連携 DMO （一社）長野県観光機構 長野県 
地域連携 DMO （公社）静岡県観光協会 静岡県 
地域連携 DMO （一社）近江ツーリズムボード 【滋賀県】彦根市、近江八幡市、米原市、愛荘町、豊郷町、甲良町、多賀町 
地域連携 DMO （一社）京都府北部地域連携都市圏振興社 【京都府】福知山市、舞鶴市、綾部市、宮津市、京丹後市、伊根町、与謝野町 
地域連携 DMO （公財）大阪観光局 大阪府 
地域連携 DMO （一社）鳥取中部観光推進機構 【鳥取県】倉吉市、三朝町、湯梨浜町、琴浦町、北栄町 【岡山県】真庭市 
地域連携 DMO （一社）山口県観光連盟 山口県 
地域連携 DMO （一社）そらの郷 【徳島県】美馬市、三好市、つるぎ町、東みよし町 
地域連携 DMO （公社）香川県観光協会 香川県 
地域連携 DMO （公財）佐世保観光コンベンション協会 【長崎県】佐世保市、小値賀町 




(c) 地域 DMO（13 件） 
 
申請区分 日本版 DMO の名称 マーケティング・マネジメント対象とする区域 （自治体単位） 
地域 DMO （特非）阿寒観光協会まちづくり推進機構 【北海道】釧路市 
地域 DMO （一社）下仁田町観光協会 【群馬県】下仁田町 
地域 DMO （一社）小田原市観光協会 【神奈川県】小田原市 
地域 DMO （一社）金沢市観光協会 【石川県】金沢市 
地域 DMO （株）まちづくり小浜 【福井県】小浜市 
地域 DMO （株）阿智昼神観光局 【長野県】阿智村 
地域 DMO （一社)飛騨・高山観光コンベンション協会 【岐阜県】高山市 
地域 DMO （一社）下呂温泉観光協会 【岐阜県】下呂市 
地域 DMO （公社）京都市観光協会 【京都府】京都市 
地域 DMO （一財）神戸国際観光コンベンション協会 【兵庫県】神戸市 
地域 DMO （一社）DMO やつしろ 【熊本県】八代市 
地域 DMO （一社）高千穂町観光協会 【宮崎県】高千穂町 
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